


















 マーケティング・コンセプトに関しては、マーケティング研究の主要テーマの 1 つとし
て、長らく学術的な議論が展開されてきた。古くは1960年代から研究が取り組まれており、
様々な視点から考察が試みられているが、いずれも共通の研究課題を有していた (e.g., 




このような問題意識から、先駆的研究となったのが 1990 年、『Journal of Marketing』

















































３．本論文の研究方法   
４．本論文の内容  
 









５．市場志向統一化に関する研究   
６．インプリケーション   
７．議論   
  



















第４章 組織における代替的志向性    
１．代替的志向性に関する先行研究  
２．先行研究の課題 
３．ブランド志向と市場志向が IMC に与える影響 










１．市場志向の普及プロセスに関する研究の系譜   
２．従業員の価値観が市場志向に及ぼす影響  
３．本研究の考察   
４．組織における市場志向の普及プロセス 
５．本研究の意義と課題   



























第１章では、市場志向が生まれた時代背景について確認したうえで、Narver and Slater 
(1990) と Kohli and Jaworski (1990) における市場志向の理論的背景の違いについて明確
にしている。その結果、Narver and Slater (1990) では、持続的競争優位性や資源依存モ






第１章の後半では、市場志向に存在する二元性 (dualism) の問題に目を向け、Narver 













































れた。そこで、マーケティング・コミュニケーション研究の中核概念である IMC (integrated 







いない 2 つの研究課題の存在が確認された。1 つ目が、従業員の価値観が市場志向に与える
影響についてである。両者の関係を議論するにあたっては、従業員である個人と市場志向
を示す組織という分析単位の違いを克服するため、Lam, Kuraus, Ahearne (2010) によっ






































































































ら 2 年間、花王株式会社に勤務している。2004 年 4 月には早稲田大学大学院商学研究科修
士課程に進学し、2006 年 3 月に首席にて修士（商学）を取得している。2006 年 9 月から
2010 年 11 月までは野村総合研究所に勤務し、2010 年 4 月に同研究科博士後期課程に進学
している。2011 年 4 月から 2013 年 3 月までは、早稲田大学商学学術院助手として勤務し、












表している。マーケティング研究の世界的学会である American Marketing Association や
European Marketing Academy だけでなく、製品開発研究の国際学会である Product 
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